



















学校编码：10384                        分类号      密级       




     硕  士  学  位  论  文 
 
企业微博的公关传播模式研究 
 Research on the Four Models of Public Relations in the 
 Microblogs of Corporations 
汪凌瑜 
指导教师姓名： 周 雨  副 教 授
专 业 名 称： 传 播 学
论文提交日期： 2011 年  5 月
论文答辩日期： 2011 年  5 月
学位授予日期： 2011 年  6 月
  
答辩委员会主席：           
评    阅    人：           
 






























































































另外，该学位论文为（                            ）
课题（组）的研究成果，获得（               ）课题（组）






























（     ）1.经厦门大学保密委员会审查核定的保密学位论文，于   
年  月  日解密，解密后适用上述授权。 







                             声明人（签名）： 















 摘 要 
随着 Web2.0 的继续发展，微博正在获得越来越多网民的青睐。国内微博的





































As the development of Web2.0, microblog is gaining much favor from more and 
more Net-surfers. The history of the development of domestic microblog could be 
traced from Fanfou in 2007. In Jun.2009, a group of new microblogs were created and 
opened, and the users of microblog increased very fast since then. Corporations are 
realizing the potential to build relationships with publics using the microblog. Today, 
many corporations are utilizing the microblog to reach out to publics in order to build 
mutually beneficial relationships. This study utilized a content analysis to investigate 
the four models of public relations of corporate tweets on Sina Weibo. 
Conclusions obtained by data and theoretic analysis are as follows: First, in order 
to disseminate the corporate images，most company microblog homepages made full 
use of the function of Sina Weibo. From Monday to Sunday ,the number of corporate 
tweets first increased and then decreased. The number of tweets which were delivered 
by each corporate differs a lot. Second, the two-way symmetrical model was used the 
most by all corporate tweets in the sample, while the two-way asymmetrical model 
was used the least. Third, the results of the one-sample chi-square test which was 
conducted to assess the relationship between the four models of public relations and 
the corporate tweets reported by industry were significant. The industry that posted 
the most tweets representing the two-way symmetrical model was the marketing and 
consulting industry . The press agentry model was represented the most in the IT and 
digital industry . Fourth,the number of corporate tweets which used two-way 
communication were more than that used one-way communication.The fashion and 
beauty,and IT and digital industries utilized one-way communication in the majority 
of their tweets, while the food and beverage service, marketing and consulting, and 
education and training industries posted more tweets following two-way 
communication. Fifth, most of the enterprises use more than one kind of the four 
models of public relations rather than merely one kind of model pattern. Sixth, the 
different corporate prefers different models of public relations. But none of them give 
preference for two-way asymmetrical model.      















concluded with some suggestions about how corporations can effectively use the 
microblog for developing and maintaining long-term, mutually beneficial 
relationships with publics.  
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2010 年 1 月，中国互联网络信息中心（CNNIC）发布了《第 25 次中国互联
网络发展状况统计报告》。数据显示，截至 2009 年 12 月，博客应用在网民中的
用户规模达到 2.21 亿，使用率为 57.7%，而活跃博客的规模进一步扩大，在半





国外著名的微博客网站有 Twitter 、Plurk 、Jaiku 等。其中，微博客的
代表性网站是 Twitter，这个词甚至已经成为了微博客的代名词②。Twitter 成
立于 2006 年，截至 2009 年 8 月，Twitter 已经拥有了超过 3 200 万的用户
（Ehrlich & Shami, 2010）。 
国内微博的发展 早可追溯到 2007 年的饭否网。自饭否网开通后，国内跟
进一批微博网站，如叽歪网、腾讯滔滔网等，但这些网站（除滔滔网外）由于
各种原因，在 2009 年上半年全部关闭，至今只有少数重新开放。自 2009 年 6
月份开始，新一批微博相继建立开放，如 2009 年 6 月份的 Follow5，2009 年 8
月份的新浪微博等（于连民、车蓓蓓，2010）。目前中国国内主要的微博竞争者
有新浪、聚友、同学网、移动说客、百度 i 贴吧、腾讯滔滔、Follow5 等（喻
国明等，2010）。 
据互联网监测研究权威机构 DCCI 互联网数据中心数据预测，到 2011 年底，
中国互联网实际不重复的微博独立用户数将达 1亿③。 
                                                             
① 第 25 次中国互联网络发展状况统计报告. 
http://www.cnnic.net.cn/dtygg/dtgg/201001/t20100115_13723.html. 
② 维基百科.http://zh.wikipedia.org/wiki/%E5%BE%AE%E5%8D%9A 








































































































1999 年，台湾学者黄懿慧在探讨美国公共关系的理论流派时,认为有 3 个
典型的派别，即管理学派、语艺/批判学派和整合营销传播学派（黄懿慧，1999）。
这 3个派别的划分是在上个世纪 90 年代才逐渐形成的，它们分别以当今美国公
共关系理论和实务界有着举足轻重地位的三部著作为代表。第一部是以马里兰
大学格鲁尼格（James E. Grunig）为首的“卓越公关研究小组”于 1992 年完
成的《卓越公共关系与传播管理》；第二部是塞雷克斯（Syracuse）大学的托斯
（Elizabeth L. Toth）和休斯敦大学的希斯（Robert L. Heath）合编于 1992
年出版的《语艺修辞与批判视角中的公共关系》；第三部是西北大学舒尔茨（DonE. 
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